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Avant-propos
À l’heure d’Internet et des médias sociaux, le marketing est devenu pour beaucoup de consommateurs synonyme de harcèlement : multiplication des pourriels dans la boîte aux lettres, de SMS intrusifs sur le mobile grâce aux beacons – en attendant de nouvelles actions plus proches de la guérilla que de l’offre commerciale via les objets connectés.
Les marques perdent leur légitimité, par la faute de marketeurs paresseux, qui préfèrent appuyer sur des boutons plutôt que de réfléchir à d’autres stratégies moins agressives : mais force est de reconnaître qu’avec son discours militaire, son enseignement ne les a pas préparés à agir autrement.
Avant le Web – car il fut une époque où celui-ci n’existait pas –, le rédacteur de marketing direct peaufinait ses messages et le stratège médias choisissait les bons canaux afin d’optimiser le retour sur investissement des campagnes. Désormais on inonde des populations qui n’en peuvent plus de communications tapageuses mais si bon marché que, sur la masse, il se passera bien quelque chose.
Les taux de rendement de l’emailing publicitaire se sont effondrés ces dernières années – performance à souligner pour un moyen si jeune ! Nul doute que ceux du retargeting suivront la même voie, sans même atteindre la maturité. Quant au marketing automation, il a encore de beaux jours devant lui, sauf si les professionnels ne se réforment pas.
Quand les consommateurs devront systématiquement fermer le Bluetooth de leur mobile avant de pénétrer dans une galerie marchande pour éviter que ce dernier vibre dans leur poche, ce jour-là, peut-être pas si lointain, le ROI du marketing – du moins de CE marketing guerrier – sera proche de zéro.
Alors ?
Alors il sera temps de réapprendre à respecter le consommateur, de ne lui adresser que des messages désirés et désirables, de le séduire à nouveau par des sourires – de revenir peut-être aux bases de la relation commerciale qui consiste à ne pas considérer le client comme un ennemi, c’est-à-dire une cible en termes marketing ou militaires !
Sans doute changer de posture et de mentalité sera difficile pour beaucoup, mais, ce qui est sûr, c’est que les premiers à le faire bénéficieront d’une incommensurable avance ; les autres pourront regarder avec désespoir leurs courbes de performances s’effondrer inexorablement.
L’heure est à l’Inbound Marketing !
François Laurent,
ConsumerInsight, co-président, Adetem





  
    Introduction

    Le monde a-t-il changé ?

    
      Le digital est partout. Insidieusement, en l’espace de quelques années seulement, il a totalement bouleversé nos comportements : sites Web, applications mobiles, TV, objets connectés et réseaux sociaux font désormais partie de notre quotidien.

      Certaines marques « pure player » ont, avant les autres, compris que les modèles d’affaires seraient bouleversés par cette révolution. Google, Facebook, Amazon, Twitter, Instagram, Vente Privée, Meetic et bien d’autres encore, grâce à leur compréhension des mécaniques sous-jacentes au digital, ont su s’imposer ou créer leur marché en des temps absolument records.

      La valorisation de start-up telles que Uber1, créée en 2009, explose littéralement. En moins d’une décennie, des start-up réussissent à dépasser celle des entreprises brick and mortar centenaires. C’est par exemple le cas de Tesla, constructeur américain de voitures électriques, qui dispose aujourd’hui d’une capitalisation boursière supérieure à celle de Fiat ou de Peugeot-Citroën.

      Dans le même temps, d’autres fleurons de l’industrie ont disparu faute de ne pas avoir su s’adapter. Kodak ou Virgin en sont des exemples.

      Réseaux sociaux, e-commerce, mobilité… avec Internet, l’accès à l’information s’est profondément transformé, les liens sociaux également. Les positions établies se sont largement remodelées en faveur de l’individu connecté. Ce sont toutes les relations économiques traditionnelles qui ont ainsi commencé à vaciller.

      Les industries d’hier sont menacées (culture, énergie, transport, retail…) par des ruptures numériques qui agissent tels des séismes pour beaucoup d’acteurs économiques peu préparés. Ces ruptures, portées par les nouvelles technologies, naissent avec des propositions de valeur différentes qui redéfinissent nos « vieux » modèles économiques. On parle de « disruptions2 ».

      Leur impact sur le monde du xxie siècle sera comparable à ce que la révolution industrielle fut au xixe siècle : « entre la chute d’un modèle économique A et l’avènement d’un modèle économique B, il y a toujours une période de chaos. Il nous faudra sans doute dix ou quinze ans pour en sortir… Mais au final, c’est un monde meilleur qui nous attend3 ».

      Nous nous intéresserons, pour les besoins de cet ouvrage, à trois disruptions essentielles : la reprise du pouvoir par le consommateur, l’omnicanalité et la data.

      
        Le nouveau pouvoir du consommateur

        L’oligarchie de la marque n’existe plus. Être une « grande » entreprise aujourd’hui n’est pas en soi une garantie de survie. Internet a introduit une véritable démocratie pour le consommateur. Désormais, c’est lui qui a le pouvoir. Il attend du sens, de la pertinence, de la transparence et de la cohérence dans sa relation avec les marques.

        Avec les réseaux sociaux, les moteurs de recherche, les blogs, les forums, Twitter, etc., il est extrêmement simple de trouver des informations ou d’en publier, de réagir à chaud, de critiquer, de contester ou d’encenser…

        La rupture est évidente : le consommateur prend (enfin !) le pouvoir face aux marques.

        Le modèle des médias traditionnels (un producteur, quelques canaux de diffusion et des récepteurs passifs) est remis en cause. La marque doit descendre de son piédestal et entrer dans « l’arène des conversations ». Plus habituées à cacher des informations gênantes, à passer sous silence les critiques des consommateurs insatisfaits ou encore à masquer certaines pratiques peu recommandables, les marques sont prises au dépourvu face à ces communautés diffuses qui, sur le Web et les médias sociaux, ont compris qu’elles avaient le pouvoir de l’information. La transparence offre aux citoyens et aux consommateurs la garantie d’une plus grande efficacité en réduisant drastiquement les risques de mauvaises surprises. Une entreprise qui ne délivre pas la promesse énoncée, un service client défectueux, un produit non conforme à celui attendu, des méthodes de production trop polluantes : la sanction ne tardera pas à tomber. Il suffit parfois d’une toute petite étincelle pour que l’incendie se répande comme une traînée de poudre sur les réseaux sociaux. D’abord pétrifiées, les entreprises ont compris qu’elles devaient accepter de s’ouvrir à la conversation.

        Dans un monde devenu participatif, elles doivent également accepter de laisser une partie du pouvoir aux individus, de perdre en contrôle pour gagner en transparence, en sincérité et en agilité.

        Nous verrons, tout au long de cet ouvrage, comment les activités marketing et commerciales peuvent conduire l’entreprise du xxie siècle sur la voie de la performance en fournissant aux consommateurs, sur les canaux digitaux, des informations qui redonnent du sens à leur relation.

      

      
      
        Le consommateur n’est plus « online » ou « offline »

        Le client est désormais constamment « en ligne » grâce aux technologies sans fil, au Cloud, à l’Internet mobile, aux objets connectés… Il n’y a plus une vie virtuelle et une vie réelle. Il n’y a qu’une seule vie où le « on » vient simplement enrichir le « off ». Le digital ne peut donc plus être vu comme une activité à part entière, cloisonnée du reste. Le client veut une expérience de consommation fluide et unifiée quel que soit le canal emprunté. Il n’acceptera pas que votre site Web lui indique un produit qu’il ne retrouvera pas en magasin et inversement. Il ne comprendra pas pourquoi l’expérience utilisateur n’est pas à la hauteur sur smartphone, alors qu’elle l’est sur son ordinateur de bureau. Il pourra commencer son achat en ligne et le terminer en magasin ou inversement. Il souhaitera s’adresser au service client sur le Web, tout autant que par téléphone.

        Les problèmes de supply chain, de gestion des stocks, de cohérence des données clients, n’intéressent pas vos consommateurs. Ce qu’ils veulent, c’est que l’accès à vos produits et services soit aussi efficace sur les canaux traditionnels que sur les canaux digitaux et qu’ils puissent indifféremment passer d’un canal à un autre sans frein et sans contrainte.

        Les entreprises dynamiques ont compris qu’une expérience utilisateur positive, quel que soit le canal emprunté, était l’une des clés de la réussite. Êtes-vous certain que votre site Web, vos applications mobiles, votre présence sur les réseaux sociaux répondent parfaitement à cet enjeu ?

        
          Définition ■ L’Inbound Marketing

          
            L’Inbound Marketing est une nouvelle approche marketing qui vise à attirer les consommateurs en gagnant leur attention grâce notamment à la diffusion de contenu de qualité : un contenu qui informe, éduque, voire même qui inspire.

            On parle également de marketing entrant. Par opposition, les techniques marketing plus traditionnelles cherchent à attirer l’attention des consommateurs de manière plus intrusive en utilisant notamment le canal publicitaire. On parle alors d’un marketing sortant ou d’Outbound Marketing.

            L’Inbound Marketing est un processus qui consiste donc à aider les clients potentiels à trouver votre marque, ses produits et services, parfois avant même qu’ils n’aient l’intention de faire un achat. Cette reconnaissance précoce doit alors être progressivement convertie en préférence de marque puis en acte d’achat.

            Si elle est bien menée, cette approche donne de biens meilleurs résultats que les techniques marketing traditionnelles qui reposent sur l’interruption de l’activité de vos cibles (publicités, appels téléphoniques non sollicités, email marketing…).

          

        

      

      
      
        « Data driven »

        Le marketing de l’intuition ou de l’expérience n’a plus lieu d’être. Le moindre comportement des visiteurs sur ses canaux digitaux doit être analysé. L’ouverture d’un email, un clic sur un lien, un retweet, un « j’aime », un temps de visite, un taux de rebond, une commande sont tous des actes révélateurs et riches en enseignements pour ceux qui savent les analyser.

        Les visiteurs, clients et prospects offrent, à travers leur « langage corporel numérique », des données qu’il faut être en mesure de collecter et d’analyser pour optimiser en permanence cette fameuse expérience utilisateur. Ce sont des données qui sont propres à chaque entreprise, elles indiquent donc avec précision la perception de leurs cibles par rapport à ce qu’elles leur proposent sur leurs canaux digitaux.

        
          Définition ■ Le langage corporel numérique

          
            Ce concept défini par Steven Woods, co-fondateur d’Eloqua, consiste en une série d’actions entreprises par les prospects dans le domaine digital que les logiciels de marketing sont maintenant en mesure de suivre : visites de sites Web, ouvertures d’emails, clics, téléchargements de contenus, etc. Il s’agit là d’une innovation importante parce que les équipes marketing – et celles des ventes – peuvent maintenant voir les activités de prospects en temps réel, les interpréter comme une marque d’intérêt et y répondre par des actions adéquates. En effet, les algorithmes de lead scoring utilisent le langage corporel numérique comme un facteur essentiel dans leurs calculs.

          

        

        Les entreprises les plus performantes ont compris le bénéfice qu’elles pouvaient extraire de leurs propres données. Elles arrêtent ainsi de prendre des décisions fondées sur l’intuition ou sur des indicateurs généraux issus du marché pour prendre les bonnes décisions, celles attendues par leurs clients.

        Il y aurait beaucoup d’autres choses à dire sur la nécessaire transformation digitale des entreprises. Cependant, je me limiterai à aborder les aspects que je connais le mieux, c’est-à-dire le marketing et la vente. Après tout, il s’agit souvent des premières fonctions de l’entreprise qui sont bouleversées par le « consommateur augmenté ». Adapter ces deux fonctions, c’est déjà faire un grand bond en avant.

      

      

    
      
        1. La start-up américaine leader des applications de location de voitures avec chauffeur (VTC) dépasserait actuellement 17 milliards de dollars.

      

      
      
        2. http://en.wikipedia.org/wiki/Disruption

      

      
      
        3. « Révolution numérique : 7 tendances qui vont changer le monde », Rapport du Leading Edge Forum, http://www.csc.com/fr/ds/71138/71285-r%C3%A9volution_num%C3%A9rique_7_tendances_qui_vont_changer_le_monde–www.csc.com

      

      

  





  
    TEST

    
      
        Autodiagnostic Inbound Marketing1

        Cet autodiagnostic est conçu comme un simple outil qui permet d’évaluer la capacité de votre société à relever les défis liés aux nouveaux comportements des clients connectés.

        L’engagement marketing est à repenser dans son intégralité. Quatre axes majeurs permettent de définir le marketing du xxie siècle : organisation, technologie, stratégie et contenus.

        L’axe « Organisation » concerne les ressources humaines – il décrit les contours et la composition de votre équipe marketing, ainsi que leurs relations avec les autres services de votre société.

        L’axe « Technologie » regroupe les logiciels qui collectent, automatisent et génèrent les données concernant les interactions avec vos clients.

        L’axe « Stratégie » décrit la façon dont vos équipes prennent des décisions, analysent les données et conçoivent les workflows clients pour stimuler la croissance.

        L’axe « Contenu » concerne le « storytelling » – il décrit votre capacité à générer et maximiser vos atouts pour générer des leads et en faire des clients.

        Chacun de ces attributs répond à cinq questions. Répondez à ces questions en attribuant un score de 1 à 5, selon que vous êtes absolument d’accord ou au contraire en désaccord avec la question qui vous est posée.

        • Organisation

        
          
            
              
              
              
              
              
              
                
                  	

                  	Pas d’accordTotalement d’accord

                

              
              
                
                  	Les marketeurs et les commerciaux communiquent très régulièrement entre eux et considèrent qu’ils font partie d’une seule et même équipe.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nous embauchons nos collaborateurs et faisons appel à des agences externes pour leurs capacités à résoudre des problèmes plus que pour leurs compétences spécifiques.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nous avons des ressources marketing dédiées à la technologie, à l’analyse des données et des statistiques.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nos chefs de produits exercent une forte influence sur la feuille de route des produits et services de notre société.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nos différents services ont une vision commune du parcours d’achat de nos clients et du rôle que joue chaque équipe dans l’atteinte de nos objectifs. En d’autres termes, nos équipes ne travaillent pas en silos.

                  	1 2 3 4 5

                

              
            

          

        

        Votre score concernant l’axe « organisation » : .................................................................

        • Technologie

        
          
            
              
              
              
              
              
              
                
                  	

                  	Pas d’accordTotalement d’accord

                

                
                  	Nos équipes marketing et commerciales disposent de données en temps réel sur les leads permettant d’analyser leurs comportements tout au long du tunnel de conversion.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Il n’y a pas de silos au sein des activités marketing et commerciales. Tout est lié – site Internet, marketing de contenu, marketing par email, gestion des leads (pistes) et de la relation client (CRM) – via notre plateforme intégrée de gestion marketing ou notre plateforme de marketing automation. Nous obtenons ainsi une vision 360° de chacun de nos leads et de leurs comportements.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nos activités marketing offline sont intégrées à notre plateforme de gestion marketing ou à notre plateforme de marketing automation.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nous avons automatisé la grande majorité de nos actions d’engagement et de nurturing de nos leads.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Notre équipe marketing et notre équipe IT ont la même vision de ce que doit être l’infrastructure technologique dédiée au marketing.

                  	1 2 3 4 5

                

              
            

          

        

        Votre score concernant l’axe « Technologie » : .................................................................

        • Stratégie

        
          
            
              
              
              
              
              
              
                
                  	

                  	Pas d’accordTotalement d’accord

                

              
              
                
                  	Nous attachons une plus grande importance à l’étude du parcours client de chacun de nos leads qu’à la prise en compte d’un tunnel de conversion générique.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Les données clients générées par l’équipe marketing sont utilisées par les autres équipes durant leurs réunions et planification stratégiques.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nous avons des outils de mesure qui nous permettent d’évaluer à la fois le coût d’acquisition des leads ainsi que la probabilité qu’ils deviennent des clients.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nous pouvons mesurer avec un degré élevé de fiabilité la contribution de chaque canal (Paid, Owned, Earned) au chiffre d’affaires de notre entreprise.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nous concevons et testons des workflows en marketing automation afin de déterminer la façon la plus efficace d’optimiser les conversions ainsi que l’expérience client.

                  	1 2 3 4 5

                

              
            

          

        

        Votre score concernant l’axe « Stratégie » :.................................................................

        • Contenu

        
          
            
              
              
              
              
              
              
                
                  	

                  	Pas d’accordTotalement d’accord

                

                
                  	Au-delà de la présentation de nos produits et services, notre site Web propose des contenus pédagogiques qui ne sont pas directement centrés sur nos offres et qui ne sont pas promotionnels ou commerciaux.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nos investissements portant sur contenu marketing sont équivalents voire supérieurs à ceux relatifs à la publicité (Paid Media).

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Notre équipe marketing dédiée à la production des contenus marketing comprend des rédacteurs expérimentés, des designers et des spécialistes en automatisation du marketing.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nos équipes marketing et commerciale collaborent régulièrement pour la création de contenus efficaces qui permettent d’attirer des leads et de les convertir en clients.

                  	1 2 3 4 5

                

                
                  	Nos efforts autour de la création de contenu et du développement d’une communauté ont conduit à la création d’une visibilité forte et pérenne de notre marque sur les canaux digitaux.

                  	1 2 3 4 5

                

              
            

          

        

        Votre score concernant l’axe « Contenu » : .................................................................

        • Interprétez votre score

        Additionnez les scores pour chacun des axes et reportez-les dans la figure 1. Cela devrait se concrétiser par des points entre les valeurs 1 et 25 pour chaque attribut.

        Organisation et technologie sont les deux axes opposés. Ils permettent de mesurer le ratio « humains/technologie ». De la même façon, les attributs stratégie et contenus répondent aux concepts de logique et de storytelling.

        Lorsque vous avez terminé de placer vos points dans le graphique, reliez-les entre eux. Vous obtiendrez votre diagnostic.

        Plus votre carte est étendue et plus vote marketing est efficace !

        [image: ]
          
            Figure 1 – Votre diagnostic

          

        

      

      

    
      
        1. Ce diagnostic s’inspire de celui proposé par Mike Walsh en collaboration avec Kuno Creative.

      

      

  





  

  Partie 1

  Créez
votre empreinte
digitale





  Les comportements des prospects et clients ont été profondément bouleversés par le digital. Il est fortement probable qu’ils consultent désormais leurs propres réseaux via les médias sociaux ainsi que des informations disponibles gratuitement sur le Web pour orienter leur choix lors d’un achat.

  L’implication fondamentale pour les entreprises est évidente : celles qui ne réussissent pas à maintenir une présence digitale forte – on parle « d’empreinte digitale » – risquent de perdre en visibilité et finalement de voir leur chiffre d’affaires stagner, voire même baisser.

  C’est la raison pour laquelle le marketing et le commerce sont probablement les deux fonctions de l’entreprise les plus directement et rapidement impactées par le digital.

  La mission du marketing, ses canaux, ses tactiques ainsi que ses méthodes de mesure sont totalement à repenser.





  

  Chapitre 1

  La transformation du marketing et des ventes

  
    
      Executive summary

      
        ►► Depuis l’avènement du Web social (ou Web 2.0), nous constatons un changement profond de paradigme dans la relation marque/consommateur. Ce dernier, encore très « passif » et « docile » avant l’apparition des médias sociaux, est devenu un acteur prêt à imposer aux marques son point de vue et ses choix.

        ►► Le simple consommateur, sorte d’éponge captant les discours monolithiques et « top-down » des marques, est devenu un « consommateur augmenté », ayant trouvé dans le digital des armes pour s’informer et parfois s’unir pour contester les marques qui ne répondent pas à leurs aspirations.

        ►► Parallèlement à ce nouveau droit de parole, ses habitudes de consommation ont été bouleversées. L’information librement accessible sur le Net a révolutionné son « parcours client ».

      

    

    
      Les nouveaux comportements des consommateurs

      Avec le consommateur augmenté, le parcours client a subi une révolution profonde. Alors qu’hier, le passage obligé pour obtenir des informations sur un produit ou service était la marque elle-même ou l’un de ses commerciaux, il est aujourd’hui possible de s’affranchir du discours de la marque et d’accéder sur le Net à une grande quantité d’informations. Ces dernières s’avèrent en effet souvent plus complètes et surtout plus objectives car elles émanent directement des clients qui ont eu une expérience réelle de consommation du produit ou du service concerné.

      Le consommateur parle aux consommateurs. Il partage ses expériences, ses points de vue, ses avis sur le Net. Il va jusqu’à attaquer des marques lorsque les agissements de ces dernières sont contraires à ses intérêts ou à ses idées. Cette quantité incroyable d’informations en tout genre est directement exploitable sur le Web. Le consommateur ne s’y trompe pas et consulte désormais quasi systématiquement la Toile avant un achat.

      Le parcours client démarre donc sur un moteur de recherche, à savoir Google pour la majorité des Français, et passe certainement par des sites d’avis et des comparateurs de prix, sans oublier les médias sociaux. L’internaute obtient les informations qui le rendent plus « expert » que le commercial ou le marketeur qui cherche à lui vendre le produit qui l’intéresse. Les avis, critiques et autres opinions émis par les consommateurs deviennent plus influents que la publicité ou les argumentaires commerciaux produits par les marques.

      Même si les types d’informations recherchées sont différents entre le BtoC et le BtoB, les comportements sont relativement identiques. Internet devient une source d’information incontournable lors de la recherche d’un renseignement sur un produit ou service1. On comprend mieux pourquoi les marques ont tout intérêt à être fortement visibles sur le Net en offrant des informations objectives, intéressantes et ouvertes à la modération des internautes. Elles doivent également encourager ces derniers à s’exprimer sur leurs produits et services et suivre de très près les conversations qui émergent spontanément sur le Web et qui conditionnent leur e-réputation.

      Les entreprises qui pratiquent l’Inbound Marketing ont compris cet état de fait. Plutôt que de se contenter de délivrer un discours unidirectionnel et top-down2, elles cherchent à attirer les consommateurs grâce à des contenus qui les intéressent, en les valorisant notamment par le référencement naturel et en s’ouvrant à la conversation sur les médias sociaux.

    

    
    
      Les techniques marketing ou commerciales intrusives en perte de vitesse

      Une récente étude d’Opinionway démontre qu’un Français sur deux serait prêt à payer environ 27 euros par an pour échapper à la publicité qu’il considère comme une nuisance : « 78 % des Français affirment que la publicité en ligne est une nuisance lorsqu’ils naviguent sur Internet. Ce désagrément, partagé par toutes les strates de la population, fait apparaître un clivage entre jeunes et vieux : 84 % des 65 ans et plus la jugent dérangeante contre 71 % des 18-24 ans3. »

      Si les jeunes sont légèrement plus tolérants pour la publicité sur le Web, ils sont en revanche en pointe de la fronde contre la publicité mobile. 47 % des 25-34 ans estiment que la publicité sur smartphone et tablette est la plus dérangeante de toutes les publicités en ligne.

      Il n’est pas étonnant dans ces conditions que les logiciels type Adblock Plus4, qui permettent aux internautes de bloquer la publicité, soient si populaires.

      Le rôle principal des équipes marketing était jusqu’à présent d’annoncer le plus largement possible les mérites de leurs produits ou services. Pour atteindre les résultats escomptés, les marketeurs utilisent une combinaison de techniques marketing et publicitaires intrusives : appels téléphoniques non sollicités, emailing de masse, publicité TV, radio et presse, marketing direct… Le problème avec ces tactiques est qu’elles produisent des résultats de plus en plus décevants.

      Comme nous venons de le voir, les consommateurs les considèrent de plus en plus comme des nuisances et s’organisent pour y échapper tant bien que mal.

      Il y a encore une petite dizaine d’années, il suffisait d’acheter un fichier qualifié et d’envoyer un email pour obtenir des résultats satisfaisants. Les internautes se sont désormais organisés en utilisant des anti-spam et les lois imposent très souvent de fortes limitations aux envois massifs d’emails publicitaires non sollicités5. Selon MarketingSherpa6, le taux moyen d’ouverture des emails envoyés en masse est passé de 39 % en 2004 à 25 % en 2014.

      Dans un passé relativement proche, recruter une équipe de télémarketeurs ou sous-traiter ses « appels dans le dur » fonctionnait parfaitement. Aujourd’hui les téléprospecteurs peuvent passer des journées entières sans obtenir une conversation fructueuse avec un prospect.

      Avant l’arrivée du haut débit, dépenser un budget important en publicité télévisée assurait de toucher une large audience. Avec les nouveaux modes de consommation non linéaire des émissions (box, replay, second écran…), le téléspectateur n’est plus dans l’obligation de regarder la publicité.

      De même, participer à un salon était autrefois la garantie de faire des affaires. Désormais, hormis pour quelques événements incontournables, il y a plus de chance de croiser des concurrents et des demandeurs d’emploi que de réels prospects dans les travées des salons professionnels.

      Toutes ces techniques intrusives sont ainsi en perte de vitesse. Les consommateurs ont appris à s’en méfier, voire à s’organiser pour les éviter.

    

    
    
      La quête de sens

      Les individus consomment différemment. Ils utilisent Internet pour recueillir des informations pertinentes et objectives qui les aideront à effectuer leur choix.

      On considère qu’en moyenne, un individu effectue plusieurs recherches par jour sur un moteur de recherche tel que Google7. Il trouve cela certainement plus confortable que d’écouter un commercial, lire un message publicitaire ou encore se déplacer sur un salon.

      Un autre moyen de collecter de l’information utile est de consulter la blogosphère. Nous pouvons avancer sans trop de risques que la quasi-totalité des industries et des secteurs professionnels, même ceux de niches, disposent d’experts qui s’expriment et souvent de manière très intéressante sur des blogs.

      Enfin, un troisième canal est devenu, en quelques années à peine, totalement incontournable. Il s’agit bien évidemment des médias sociaux tels que Twitter, Facebook, LinkedIn, YouTube, Pinterest et beaucoup d’autres encore. Non seulement les consommateurs y recherchent des informations (avis, commentaires, témoignages…), mais ils y effectuent parfois directement leurs achats8.

      Pourquoi les consommateurs se sont tournés vers ces nouveaux canaux d’information ? Tout simplement parce qu’ils offrent plus de sens que les canaux publicitaires traditionnels, dont les messages sont souvent peu objectifs. La valeur des informations trouvées sur Internet est bien supérieure à celle des informations émises jusqu’à présent par les entreprises via leurs canaux d’expression traditionnels.

      [image: ]
        
          Figure 1.1 – Des clients de plus en plus autonomes

        

      

      On estime aujourd’hui que le consommateur démarre son processus d’achat de manière totalement autonome et qu’il n’accepte pas que la marque s’immisce avec des techniques intrusives durant cette phase. Sachant que cette dernière représente quasiment les deux tiers du processus d’achat (57 %)9, il ne reste plus beaucoup d’espace d’expression pour la marque. Il lui faut donc changer radicalement de méthode. Comment ? En proposant sur les canaux digitaux, de manière non intrusive, des informations et des contenus qui font sens pour le consommateur et qui l’aideront à effectuer sereinement son choix.

      Il ne s’agit pas ici de modifier à la marge ses activités marketing et commerciales, mais bien de les transformer en profondeur. Quitter de très veilles habitudes pour en adopter de nouvelles n’est pas simple. Cela suppose de changer d’état d’esprit, de comprendre les nouveaux comportements sur les canaux digitaux, de former ses équipes et probablement de recruter de nouveaux talents.

    

    
    
      Les phases de la transformation et leurs points de douleur

      La transformation digitale modifie en profondeur la mission du marketing. Alors qu’hier, le marketing devait représenter l’entreprise (qui elle est, ce qu’elle fait, ses produits, ses services), il doit aujourd’hui représenter le client (que fait-il sur les canaux digitaux ? que recherche-t-il ? comment puis-je l’aider, l’accompagner, l’intéresser ?).

      Dans un passé encore récent, le client devait être trouvé (salon, événement, marketing direct, démarchage téléphonique, publicité…) ; il faut à présent qu’il vous trouve (site Internet, blog, réseaux sociaux, référencement naturel…).

      Si la mission est profondément changée, les tactiques le sont tout autant. La publicité et les techniques marketing intrusives (Outbound Marketing) s’appuient essentiellement sur un ciblage de masse, la segmentation s’opérant la plupart du temps sur des critères démographiques (âge, sexe, lieu d’habitation…). L’Inbound Marketing s’appuie quant à lui sur un ciblage individuel basé sur les comportements réels des internautes.

      
        À noter

        
          C’est aujourd’hui sur ce principe que fonctionnent les techniques de retargeting, d’où leur succès. Malheureusement, ces techniques restent intrusives et ont donc besoin de jouer sur la masse pour obtenir des résultats (par exemple, sur 1 000 personnes, on espère qu’une va cliquer. Il faut donc en importuner 999 pour en contenter 1…).

        

      

      Si le dialogue avec le client d’antan était instauré via un nombre de canaux limité (téléphone, événement, radio, TV…), le client actuel vous sollicitera sur un nombre de canaux extrêmement important (canaux traditionnels, plus tous les canaux digitaux : sites Web, blogs, réseaux sociaux, tchats, vidéoconférences, objets connectés…).

      Enfin, les données sur lesquelles les équipes marketing s’appuyaient étaient issues d’entreprises tierces (instituts de sondage, instituts d’études de marché). Les données délivrées concernaient essentiellement le marché dans lequel l’entreprise évoluait. Avec les techniques actuelles employées par les entreprises digitalisées, les données recueillies sont issues de leurs propres interactions avec leurs cibles. Elles sont donc plus précises et riches d’enseignement. Elles permettent enfin d’appuyer les prises de décisions sur des faits concrets et non sur de simples intuitions ou suppositions.

      Nous le voyons, la mission, les tactiques, les canaux et la mesure du marketing ont été totalement bouleversés. Ce sont ces changements profonds qui sont sous-jacents à la transformation digitale du marketing.

      Beaucoup de marketeurs ont intégré une dimension digitale à leurs campagnes marketing. Toutefois, l’optimisation permanente des connexions entre les différentes tactiques digitales reste un territoire encore peu exploré. Et c’est pourtant bien elles qui conduisent à la transformation.

      L’intégration du digital peut recouvrir deux concepts différents :

      
        
          • l’intégration de tactiques digitales au sein de campagnes marketing plus larges ;

        

        
          • la mesure et l’optimisation constante de la présence de la marque sur les canaux digitaux de manière unifiée (incluant le site Web corporate, les plateformes sociales, les blogs, le SEO, les communautés, le « paid search » et la publicité en ligne).

        

      

      La première variante s’opère à partir de « macrodécisions » prises en réunion collégiale et nécessite des périodes données de collaboration entre les équipes. La seconde variante nécessite, au contraire, une collaboration permanente et des prises de « microdécisions » dans le temps.

    

  



Notes
1. La start-up américaine leader des applications de location de voitures avec chauffeur (VTC) dépasserait actuellement 17 milliards de dollars.

2. http://en.wikipedia.org/wiki/Disruption

3. « Révolution numérique : 7 tendances qui vont changer le monde », Rapport du Leading Edge Forum, http://www.csc.com/fr/ds/71138/71285-r%C3%A9volution_num%C3%A9rique_7_tendances_qui_vont_changer_le_monde–www.csc.com

1. Ce diagnostic s’inspire de celui proposé par Mike Walsh en collaboration avec Kuno Creative.

1. 61 % des personnes connectées utilisent Internet lors de la recherche d’un produit. (Interconnected World: Shopping and Personal Finance, 2012).

2. Le discours vient de la marque et s’impose tel quel aux consommateurs. Il n’y a pas de possibilité d’échange « équitable » entre l’entreprise et ses clients. La communication vient d’en haut (l’entreprise) et descend vers le consommateur.

3. « Les Français et la publicité en ligne », http://www.ladn.eu/actualites/etude,francais-pub-ligne,32,24017.html%20#InboundMarketing

4. Adblock Plus : https://adblockplus.org/fr/. À l’heure où ces lignes sont écrites, les éditeurs du Web réfléchissent à déposer une plainte à l’encontre de l’éditeur allemand pour le manque à gagner dû au blocage des publicités affichées sur leurs pages.

5. L’obligation est en effet faite d’obtenir le consentement de l’internaute pour lui adresser des informations par email. On parle d’Opt-In actif, voire de double Opt-In, http://fr.wikipedia.org/wiki/Opt_in

6. MarketingSherpa : http://www.marketingsherpa.com/

7. La part de marché de Google représentant plus de 92 % en France ; nous emploierons indistinctement le terme de moteur de recherche ou Google dans cet ouvrage.

8. De plus en plus de réseaux sociaux proposent des boutons « acheter » qui permettent à leurs membres d’initier un achat voire de l’effectuer intégralement. Pinterest teste par exemple cette fonctionnalité, https://about.pinterest.com/fr/buy-it-pinterest

9. Getting Paid for Content Marketing, CEB Marketing Leadership Council, 2013.
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